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RESUMO 
 
Este artigo apresenta uma pesquisa de satisfação com 
relação ao serviço recebido no pós-venda. Foram 
analisados 108 questionários, em que as perguntas 
foram relacionadas a necessidade de troca e/ou 
devolução de produtos; satisfação e concordância 
com as políticas de troca e/ou devolução; benefícios 
advindos do processo de troca e/ou devolução e 
informações adicionais. O principal motivo de 
devolução foi o produto ter vindo com defeito. A 
maioria dos respondentes relatou estar parcialmente 
satisfeitos com as informações prestadas pelas lojas, 
contato com o vendedor e rapidez no atendimento. O 
estudo ainda apresenta alguns dos problemas 
enfrentados por consumidores no processo de 
devolução ou troca do produto, bem como os seus 
benefícios. Além disso, foi possível estabelecer o 
perfil dos consumidores por meio das análises de 
cluster e discriminante. Em suma, a maioria dos 
consumidores estão satisfeitos com o serviço de 
logística reversa de pós-venda prestados, no entanto, 
algumas melhorias são necessárias. 
 
Palavras-chave: Satisfação dos clientes. Logística 
Reversa Pós-venda. Serviços prestados 
ABSTRAT 
 
This article presents a satisfaction survey with respect to 
the service received in the post-purchase. 108 
questionnaires were analyzed, in which the questions were 
related to the need to change and/or return of products; 
satisfaction and agreement with the policies of exchange 
and/or return; benefits arising out of the process of 
exchange and/or devolution and additional information. 
The main reason of return was the product have been 
defective. The majority of respondents reported to be 
partially satisfied with the information provided by shops, 
contact the seller and fast service. The study also presents 
some of the problems faced by consumers in the process of 
returning or exchanging the product, as well as its benefits. 
In addition, it was possible to establish the profile of 
consumers by means of cluster and discriminant analysis. 
In short, many consumers are satisfied with the service of 
reverse logistics after-sales services, however, some 
improvements are needed. 
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INTRODUÇÃO 
 
A satisfação do consumidor é a chave de sucesso de uma organização, e por isso 
esse tema pode ser considerado recorrente nas pesquisas relacionadas ao Marketing 
(BROOKES, 2014). A satisfação está relacionada com a qualidade dos produtos ou 
serviços prestados, e pode ser definida por várias perspectivas (CERIBELI, 2015). Para 
Kotler e Keller (2006), a satisfação pode ser entendida como o total de atributos de um 
produto ou serviço que são reconhecidos pelos clientes. Desse modo, a satisfação pós-
venda se dá através das expectativas e do desempenho percebido pelo produto ou 
serviço. Se o desempenho não alcança as expectativas, o cliente não ficará satisfeito; já 
se as expectativas são alcançadas, o consumidor se torna satisfeito (CERIBELI, 2015). 
Contudo, essa satisfação ou insatisfação pós-venda também influencia as expectativas 
futuras do consumidor. Licata, Chakraborty e Krishnan (2008) mencionam que a 
tendência é que consumidores satisfeitos elevem suas expectativas para as compras 
futuras, enquanto aqueles insatisfeitos às reduzem.  
Nesse processo de satisfação do consumidor no pós-venda, a logística se torna 
diferencial para uma empresa, deixando-a competitiva no seu negócio. Para Pires (2004) 
e Saen (2009) a Logística é uma forma de criação de valor para clientes e para todos que 
diretamente se relacionam com a organização. Rosa (2011) afirma que a logística tem a 
função de colocar o produto certo, na quantidade certa, no lugar certo, no prazo certo, 
com a qualidade certa, com a documentação certa, ao custo certo e realizando as 
entregas mais rápidas possíveis como forma de agregar valor para o cliente e 
aumentando, assim, sua satisfação.  
Desse modo, com a logística há diversas maneiras de aumentar a vantagem 
competitiva e trazer um diferencial para a organização (CRACO et al., 2014), sendo um 
deles por meio da logística reversa (LR) pós-venda, que para Leite (2002) é uma forma 
que vem influenciando a fidelidade dos consumidores, podendo, inclusive, elevar a 
satisfação do cliente melhorando a imagem da organização.  
A LR de pós-venda é caracterizada pelas devoluções de produtos que por alguma 
razão não satisfez a necessidade ou expectativa do consumidor. Estes produtos podem 
ser bens duráveis, semiduráveis ou descartáveis que são comercializados pelos canais de 
distribuição, onde suas devoluções ocorrem pela própria cadeia de distribuição direta ou 
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pelo consumidor final (LEITE, 2009). Segundo Godoy (2016) a LR tem um grande 
impacto nas compras feitas pela internet, visto que em média são devolvidas 30% das 
compras realizadas pela internet. Comparando com a loja física, o número é menor, 
sendo 8,89% de devoluções. Os principais motivos destas devoluções são: produto 
danificado, produto diferente, item errado, entre outros.   
Sendo assim, surge o seguinte questionamento: Qual o nível satisfação dos 
clientes com os serviços de LR de pós-venda? Para tanto, definiu-se como objetivo 
avaliar a satisfação dos clientes referente aos serviços de LR de pós-venda. 
Especificamente, pretende-se: verificar quais os problemas que motivam as devoluções; 
identificar quais problemas enfrentados no processo de devolução dos produtos e 
analisar quais os benefícios que a LR trouxe para os clientes. 
É relatado por Leite (2009) que os primeiros estudos de LR foram na área de 
reciclagem nas décadas de 1970 e 1980. A partir da década de 90 o foco passou a ser a 
área empresarial. Tem-se observado um crescimento no campo da LR nas últimas 
décadas, sendo realizados vários estudos na área e a definição de LR foi evoluindo ao 
longo do tempo. Entretanto, no país há pouco entendimento dos valores da LR. Logo, 
este estudo na área de LR pós-venda se torna importante, onde ele possibilitará a 
verificação da satisfação dos clientes com relação a LR. 
 
1. REFERENCIAL TEÓRICO 
1.1 Logística Reversa 
Ballou (2009) relata que a logística empresarial é um campo de estudo nas áreas 
da gestão de marketing, finanças e produção. Apesar da logística já existir a muito 
tempo, sua utilização era somente nos quesitos movimentação-armazenagem. Com o 
tempo, surgiu a necessidade de se fazer a gestão coordenada de atividades inter-
relacionadas e o conceito de que a logística pode agregar valor aos produtos e serviços 
essenciais para a satisfação do consumidor. 
A logística pode ser definida, então, como um possesso que planeja, implementa 
e controla o fluxo dos produtos, serviços e das informações desde a origem até o 
consumidor final, atendendo às suas exigências. Ou seja, um conjunto de atividades de 
transporte, controle de estoques, dentre outros, onde a matéria-prima se transforma em 
produto acabado, agregando valor ao cliente (BALLOU, 2009; BOWERSOX; CLOSS, 
2010).  
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Uma área da Logística Empresarial que se encontra em crescimento é a Logística 
Reversa (LR). Seu surgimento se deu por meio da necessidade da criação de diferencial 
competitivo das empresas, ou seja, como o objetivo de agregar valor à cadeia de 
suprimentos, fazendo com que se aproveitassem melhor os materiais que são 
descartados (CHAVES; BATALHA, 2006). 
Acredita-se a LR, que antes poderia ser vista como um diferencial, se tornou 
uma necessidade no meio organizacional. As empresas devem estar sempre atentas a 
esta tendência, e implantar em sua cadeia logística o processo reverso para satisfazer 
tanto as questões ecológicas, mas também por sobrevivência no mercado (SOUZA, 
2011). 
César e Neto (2007) alegam que para que uma empresa possa obter o sucesso ela 
deve conseguir desempenhar diversos papéis dentro da cadeia de suprimento. Faz-se, 
então, necessário a articulação entre a Logística Direta e a Reversa, tendo em vista que 
os seus fluxos são diferentes, aumentando a eficiência da LR e melhorando níveis de 
serviços, fazendo com que se agregue valor, e, desta maneira, colaborando com a 
melhoria da competitividade das empresas.  
Na logística direta a matéria prima deriva de materiais novos ou reaproveitados, 
que passam por todo o processamento até chegar ao ponto de distribuição para o 
consumidor final. A LR surge a partir da necessidade que o consumidor tem de devolver 
algum produto logo após sua aquisição (LR pós-venda), ou após o consumo por 
completo (LR pós-consumo). Esse material volta pelo processo reverso, e pode ser 
reaproveitado para produção de novos produtos (LACERDA, 2002). Para Leite (2009) e 
Guarnieri (2011), a LR de pós-consumo e LR de pós-venda são duas áreas distintas, 
cada uma para o estágio em que o produto se encontra.  
Leite (2003) afirma que a LR planeja, opera e controla o fluxo e os dados 
logísticos, tanto do retorno dos produtos no pós-venda e no pós-consumo ao seu ciclo 
apropriado. Rogers e Tibben-Lembke (1998) e Moura (2006) expõem os fluxos inversos 
principais, sendo eles produtos ou embalagens. A origem das devoluções dos produtos 
pode derivar de estoques mal armazenados, devoluções de marketing, devoluções pelo 
fim da vida útil do produto, danos no transporte, produtos estragados ou não almejados, 
produtos que estejam em garantia, recuperações e abates por questões ambientais. Já as 
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embalagens retornam quando são embalagens retornáveis, multiviagem, eliminação, 
reutilização e reciclagem.  
A LR de pós-venda tem a responsabilidade de controlar fluxo de informações e 
de produtos no pós-venda. Normalmente são bens que possuem pouco ou nenhum uso, 
que retornaram a rede de distribuição por algum problema. Já na LR de pós-consumo, 
tem-se os produtos de pós-consumo, que são descartados pela população retornando ao 
ciclo produtivo ou de negócios através das redes de distribuição reversos. São produtos 
que por algum ocorrido não tem mais utilidade para o proprietário original. Alguns 
produtos ainda possuem alguma utilização, outros já chegaram no final de sua utilidade, 
ou são resíduos das indústrias (LEITE, 2009). 
 
1.1.1 Logística Reversa de Pós-Venda  
 
A LR é composta por produtos que foram devolvidos por alguma razão. Os 
produtos no pós-venda normalmente são pouco ou nem utilizados, e, por sua vez, são 
retornados a seu canal de distribuição por erros comerciais, falha ao processar os 
pedidos, garantia dada pelo fabricante, danos ao transportar, problemas no 
funcionamento, entre outros (LEITE, 2009). 
Guarnieri (2011) relata que as empresas de diversos setores no Brasil têm 
aproximadamente 5% a 10% de produtos devolvidos no mercado pelas variadas razões, 
sendo a LR de pós-venda a que movimenta cerca de R$ 16 bilhões/ano, tendo um custo 
de 0,5% do Produto Interno Bruto (PIB) nacional, indicam estimativas do setor. 
Daugherty, Autry e Ellinger (2001) destacam os principais motivos de devolução, 
Insatisfação do Cliente (32,16%); Produto Defeituoso (26,05%); Pedido Incorreto 
(10,44%); Produto na garantia (8,27%); Produto danificado (7,10%), entre outros. 
O objetivo da LR no pós-venda é fazer com que o produto volte a cadeia 
produtiva, para que se possa agregar valor ao produto novamente, seja de ordem 
ambiental, econômica, social ou para uma melhor imagem da organização (OLIVEIRA; 
RAIMUNDINI, 2005). Para Leite (2002) a LR de pós-venda, além de aumentar valor 
para a organização, tem por impacto também a fidelização de clientes. O autor também 
define três categorias de devoluções descritas a seguir.  
A primeira categoria refere-se a devoluções “Comerciais” que engloba os 
retornos contratuais e não contratuais. Os retornos contratuais podem ser definidos com 
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um acordo prévio, ou seja, quando os bens não são vendidos e há um excesso de 
produtos no estoque ou bens em sazonalidades. Deste modo, os excedentes podem ser 
devolvidos e substituídos por outros reduzindo, assim, os altos custos de armazenagem 
das empresas. Têm-se também os retornos não contratuais, que são devoluções que 
acontecem devido há algum erro, seja do fornecedor ou de expedição (LEITE, 2002). 
A segunda categoria destina-se a devoluções de “Garantia e qualidade”, que são 
bens que apresentaram defeitos, mau funcionamento ou com embalagens danificadas e, 
por tais motivos, precisam ser devolvidos. Esses produtos podem ser reparados, para 
que assim possam retornar ao mercado com valor agregado (LEITE, 2002). 
Por fim, tem-se a categoria de “Substituição de Componentes” que se dá por 
meio da substituição de elementos de produtos que são duráveis ou semiduráveis, 
quando vão para manutenções e reparos durante a sua vida útil, sendo retornados aos 
mercados primários ou secundários. Quando são impossibilitados de serem reutilizados, 
são destinados a reciclagem (LEITE, 2002). 
 
1.2 Satisfação dos consumidores 
 
Um cliente satisfeito é a chave da organização, pois à medida que a empresa 
lança novos produtos ou modifica-os, os consumidores permanecem fiéis por mais 
tempo, comprando mais e falando bem da empresa e de seus produtos (HAWKINS, 
MOTHERSBAUGH; BEST, 2007). Dessa forma, a satisfação de um consumidor 
dependerá de como a oferta atenda as expectativas do cliente, ou seja, a satisfação é a 
sensação de contentamento ou descontentamento com relação ao desempenho de algum 
produto. Dessa maneira, a satisfação pós-venda se dá por meio das expectativas e do 
desempenho percebido pelo produto. Se o desempenho não alcança as expectativas o 
consumidor não ficará satisfeito, ao passo que se as expectativas são alcançadas, ele 
será um cliente satisfeito (LICATA, CHAKRABORTY; KRISHNAN, 2008). 
Além disso, Gobe et al. (2007) afirmam que as emoções do consumidor estão 
diretamente ligadas a decisão de devolver ou não um produto. Se o cliente estiver 
satisfeito com sua compra ele ficará com a mesma, mas, caso ocorra o contrário e a 
sensação for negativa, o cliente inicialmente tenderá a devolver ou abandonar o produto 
e, em casos mais frustrantes, as organizações tendem a perder não somente o cliente, 
mas podem se envolver em questões jurídicas e de imprensa que podem impactar 
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negativamente a sua imagem. 
A satisfação do cliente também está relacionada ao nível do serviço logístico 
prestado que tem a função de planejar e coordenar todas as atividades necessárias para 
alcançar níveis de serviços ao custo mais baixo, com o objetivo de atender necessidades 
dos clientes (CARVALHO, 2002). Razzolini (2012) define que o serviço ao cliente é 
todo esforço que a empresa faz para satisfazê-lo, seja oferendo, sem custo adicional, 
informações e facilidades independentes da duração do serviço, estabelecendo uma 
relação duradoura com o cliente, e neste ponto, os serviços de pós-venda são 
fundamentais. 
Ao realizar uma compra, os clientes têm em mente que não estão adquirindo 
apenas um item físico, mas também todo o nível de serviço do pós-venda. O nível de 
serviço pode variar de acordo com o problema do cliente, que pode ser uma simples 
troca ou um serviço mais complexo (LELE; KARMARKAR, 1994). 
Tem-se, então, uma proposta estrutural feita por Giacobo, Estrada e Ceretta 
(2003) de conexão entre as estratégias elaborada por Christopher (1986), como 
mostrado na Figura 1, que alinha a satisfação do cliente com a LR. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 1: Conexão entre objetivos empresariais, estratégia de atendimento ao consumidor e estratégia de 
distribuição 
Fonte: Giacobo, Estrada e Ceretta (2003, p. 12) 
 
A Figura 1 traz um espaço para a LR como fonte de estratégia para aumentar os 
resultados das atividades empresariais, tendo em mente as linhas de pensamento das 
políticas das organizações, sendo elas as estratégias comerciais e o atendimento ao 
cliente. A fim de desenvolver as estratégias de LR foi criado etapas de 
desenvolvimento: realizar uma coleta de informações sobre os processos logísticos 
reversos, identificar as necessidades dos consumidores, avaliar as ações que 
Objetivos empresariais. 
Estratégias de comercialização 
Estratégia de atendimento ao consumidor 
Estratégia de 
estoque 
Estratégia de 
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distribuição 
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concorrentes estão realizando, analisar se o serviço é viável, informar a administração 
sobre o serviço, desenvolver as estratégias referentes a LR, realizar a implementação 
das estratégias da LR e demostrar o feedback do processo (PONTINI, 2011). 
Gobe et al. (2007) destacam que é com este propósito de aumentar a satisfação 
dos clientes que as empresas estão buscando investir no pós-venda, prestando-lhes 
serviços de apoio, informações e orientações.  
 
2. PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS  
 
A presente pesquisa possui natureza qualitativa e quantitativa.  Além disso, pode 
ser classificada como descritiva, pois a pesquisa tem como avaliar a satisfação dos 
clientes referente aos serviços de LR de pós-venda, estabelecendo de relações entre 
variáveis (GIL, 2008). Para a coleta de dados, utilizou-se de dados primários por meio 
de questionário estruturado (MARCONI; LAKATOS, 2007). Para as questões de 
avaliação da satisfação e das políticas de trocas e/ou devoluções foi usada a escala do 
tipo Likert de 5 pontos que, de acordo com Gil (2008), permite avaliar o nível de 
concordância do entrevistado com as questões propostas. 
O questionário continha 20 questões, sendo assim divididas: 7 questões 
relacionadas a necessidade de troca e/ou devolução de produtos; 4 questões referentes a 
satisfação com o processo de troca e/ou devolução; 3 questões para indicação da 
concordância com as políticas de trocas e/ou devoluções; 4 perguntas para 
caracterização da amostra; e 2 perguntas abertas para os participantes pudessem 
descrever os benefícios advindos do processo de troca e/ou devolução e informações 
adicionais.   
O instrumento foi disponibilizado via Google Docs, divulgado via redes sociais 
durante todo o mês de janeiro de 2017. Foram aplicados 146 questionários, porém, para 
este estudo, só seriam válidas as respostas dos participantes que já necessitaram efetuar 
a troca e/ou devolução de algum produto, representadas por 108 respostas.  
O cálculo do tamanho amostral foi realizado através dos direcionamentos de 
Hair Jr. et al. (2005) em que afirmam que o ideal para pesquisas que englobam um 
número maior de variáveis é uma amostra mínima de 5 pessoas para cada variável 
(logo, a amostra mínima para este estudo é de 35 participantes). 
Os dados obtidos foram analisados utilizando a estatística descritiva, cujo 
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objetivo básico é o de sintetizar uma série de valores de mesma natureza, permitindo 
que se tenha uma visão global da variação desses valores, logo foram analisadas as 
frequências e porcentagens dos dados (HAIR JR et al., 2005). Além disso, utilizou-se de 
análises multivariadas para o tratamento dos dados, em que por meio do software SPSS 
(Statistical Package for the Social Sciences), os dados foram submetidos ao teste de 
confiabilidade de Alfa de Cronbach (HAIR JR et al., 2005). Em seguida, após a 
verificação da confiabilidade dos dados, visando caracterizar os grupos e avaliar a 
relação com a satisfação os clientes com relação aos serviços de LR de pós-venda, 
realizou-se a análise de clusters, com a utilização do método Ward, e em seguida a 
análise discriminante com o método Stepwise (HAIR JR et al., 2005). 
Para as questões abertas, procedeu-se com a Análise de Conteúdo, que, para 
Bardin (2011), esta análise caracteriza-se como um conjunto técnicas e procedimentos, 
que visam a descrição das mensagens. Para esta análise, os resultados foram analisados 
em face das seguintes categorias: Percepção de benefícios na LR no pós-venda (LELE; 
KARMARKAR, 1994; DAUGHERTY et al., 2001; LEITE, 2002; LEITE, 2009); 
Satisfação com o serviço de LR pós-venda (NICKELS; WOOD, 1999; KOTLER, 2000; 
RAZZOLINI, 2012; SOUZA, 2016); Percepção das políticas de troca e devolução 
(LEITE, 2002; GOBE et al., 2007; RENAN, 2016). 
 
3. APRESENTAÇÃO E DISCUSSÃO DOS RESULTADOS 
 
4.1 Caracterização da amostra 
Dos participantes da pesquisa, 69,4% é do sexo feminino (75 respondentes) e 
30,56% do sexo masculino (33 respondentes). Sobre a faixa etária, 66 (61,2%) 
participantes tem entre 18 e 30 anos, 32 (29,6%) respondentes de 31 a 45 anos, e 10 
(9,3%) participantes com mais de 45 anos. Logo, a amostra deste estudo se caracteriza 
como jovem. Já com relação a renda, verifica-se que 41,67% tem uma renda de 1 a 3 
salários mínimos, 30,6% tem renda de até 1 salário mínimo, e 27,6% apresenta renda de 
mais de 3 salários mínimos.  
Com relação ao estado que o participante reside, observa-se que o maior 
percentual representa Minas Gerais com 84 participantes (77,8%). Cinco (4,6%) 
respondentes são de São Paulo, 4 (3,7%) do Rio Grande do Sul, 2 (1,9%) da Paraíba e 2 
do Rio de Janeiro.  Os estados a seguir tiveram um participante de cada: Alagoas, Bahia, 
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Ceará, Distrito Federal, Maranhão, Pará, Paraná, Pernambuco, Piauí, Rio Grande do 
Norte e Roraima.  
 
4.2 Logística reversa no pós-venda 
Leite (2009) relata que a LR é composta por produtos que foram devolvidos por 
alguma razão. Dessa forma, questionou-se aos participantes a origem da compra que 
resultou em um processo de troca ou devolução, sendo que a maioria dos respondentes 
(dos 108 participantes da pesquisa) adquiriu produtos que geraram troca ou devolução 
em uma loja física (62%), contra 38% de compras realizadas pela internet. 
Com relação às informações sobre a política de troca e/ou devoluções, verificou-
se que 51% dos participantes buscam estas informações antes de efetuar a compra, 25% 
não procuram este tipo de informação e 24% as vezes procuram. É relatado por Lele e 
Karmarkar (1994) que ao realizar uma compra, os clientes têm em mente que não estão 
adquirindo apenas um item físico, mas também todo o nível de servido do pós-venda, 
que podem variar desde uma simples troca ou um serviço mais complexo. Por esse 
motivo se torna fundamental o conhecimento das políticas de trocas e/ou devoluções, 
embora os dados da presente pesquisa ainda evidenciam que 25% não procuram por tais 
informações. 
Com relação à frequência de devoluções ou trocas já realizadas pelos 
participantes da pesquisa, 40,74% necessitou trocar ou devolver produtos apenas uma 
vez. Ressalta-se que 18,52% efetuaram trocas ou devoluções mais de três vezes. 
Leite (2002) define três categorias de devoluções que são Comerciais, Garantia e 
Qualidade e Substituição de Componentes, nas quais pode-se classificar os motivos de 
devoluções encontrados neste estudo (Quadro 1). Importante ressaltar que o participante 
podia marcar mais de uma opção nesta questão.  
 
Categorias definidas por Leite (2002) Comparação com a pesquisa 
Comerciais: devoluções devidas há 
algum erro, seja do fornecedor ou de 
expedição 
Dentro da categoria Comerciais, 17,24% (25 participantes) 
relataram ter recebido o produto incorreto, onde possivelmente 
pode ter ocorrido um erro no momento da expedição. 
Garantia e qualidade: que são bens que 
apresentaram defeitos, mau 
funcionamento ou com embalagens 
danificadas. 
Dentro da categoria Garantia e qualidade, 49,66% (72 
respondentes) relataram que receberam seu produto com 
algum defeito (1 pessoa relatou ter recebido o produto com a 
embalagem aberta). Além disso, 23,45% (34) afirmam que o 
produto não correspondia ao esperado, logo, podendo se referir 
a questões de qualidade do produto pedido. 
Substituição de Componentes*: são 
elementos de produtos que vão para 
Dentro da categoria Substituição de Componentes, uma pessoa 
relatou que realizou devoluções de garrafa de vidro, para que 
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manutenções e reparos, e quando são 
impossibilitados de serem reutilizados 
são destinados a reciclagem. 
não precisasse comprar outra e Pneus usados, para diminuir os 
impactos ambientais. 
* São características da LR de pós-consumo, porém, este trabalho não entra a fundo nesta discussão. 
Quadro 1- Comparação das Categorias definidas por Leite (2002) com o estudo. 
Fonte: Elaborado a partir dos dados da pesquisa (2017) 
 
Daugherty et al. (2001) destacam os principais motivos de devolução onde, 
alguns destes motivos também foram encontrados no presente estudo, como mostra o 
Quadro 2. 
 
Percentual dos motivos de devolução achando 
por Daugherty et al. (2001) 
Percentual dos Motivos de devolução 
encontrados no presente estudo 
Motivo Percentual Motivo estudo Percentual 
Insatisfação do cliente 32,16 Insatisfação do cliente 23,45 
Produto defeituoso 26,05 Produto defeituoso 49,66 
Pedido incorreto 10,44 Pedido incorreto 17,24 
Outros   8,50 Outros 9,66 
Quadro 2 - Principais motivos de devolução 
Fonte: Elaborado a partir dos dados da pesquisa (2017) 
 
É possível perceber que, para este estudo, os produtos defeituosos representam a 
maioria das trocas e/ou devoluções (49,6%), enquanto no estudo de Daugherty et al. 
(2001) a insatisfação dos clientes com o produto adquirido prevalece. Na categoria 
“outros”, é possível encontrar outros dois motivos de devolução que são: 1) produto 
para reciclar, em que o respondente relatou fazer devoluções de pneus usados; 2) 
Produto danificado, onde o participante relatou ter recebido o produto com a 
embalagem aberta. 
Dos respondestes que receberam um produto com algum problema, foi 
percebido que a maioria deles prefere trocar (83,33%) a devolver (16,6%) o produto. O 
valor das compras realizadas pelos respondentes que foram trocadas, foi, em sua 
maioria, de até 100 reais. 30,56% efetuaram compras de R$101,00 à R$300,00; 16,67% 
de R$301,00 à R$500; e 12,97% compras acima de R$501,00. 
Após a realização das trocas e devoluções, 40 participantes relataram que não 
obtiveram nenhum benefício com a troca ou devolução do produto e 68 participantes 
disseram que sim, obtiveram algum benefício. O Quadro 3 apresenta os principais 
benefícios listados pelos participantes, bem como as respostas daqueles que relataram 
que não obtiveram benefícios.  
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Obteve algum benefício com a troca ou devolução do produto? 
Sim, por que: Freq Não, por que: Freq 
Veio o produto desejado 24 É obrigação da empresa 3 
Fiquei satisfeito (a) 16 Demorou a entregar 2 
A empresa me passou segurança e confiança  8 Não recebi nada além do produto 2 
Troquei por um produto sem defeito 5 Veio arranhado da assistência 1 
Não tive outros gastos 3 Deve vir correto desde a compra 1 
Ganhei desconto na próxima compra 1 Pedi a devolução e reembolso 1 
A entrega foi mais rápida 1 Não passou segurança 1 
O atendimento às necessidades e preferências 
do consumidor são importantes 
1 Perdi tempo e gastei com deslocamento 1 
Total 59 Total 12 
Quadro 3 – Análise dos benefícios com a troca e/ou devolução do produto 
Fonte: Elaborado a partir dos dados da pesquisa (2017) 
 
O principal benefício apontado pelos participantes é ter o produto desejado, o 
que se relaciona com a qualidade, ou seja, ter o produto com as especificações corretas e 
boa qualidade. Além disso, relataram a satisfação de conseguir trocar o produto sem 
nenhum problema. Uma participante relatou que “Levando a LR em consideração, o 
maior benefício para o cliente é o impacto ambiental e, normalmente, o desconto que é 
dado nesse tipo de proposta” (P100). 
Outros participantes colocam que não existe benefício na troca e/ou devolução 
dos produtos: “Benefício não, pois o correto não é ocorrer a devolução, e sim produtos 
que atendessem minha expectativa desde o início do processo de compra” (P48). Outros 
já colocam que se trata de um processo obrigatório a todas as empresas, e que, portanto, 
não há benefícios da empresa para com o cliente. Além destas colocações, dois casos 
chamam a atenção, um que o produto veio arranhado da assistência técnica e outro que 
o participante afirma que teve gastos com deslocamento e perca de tempo. Todos estes 
aspectos devem ser considerados pelas empresas com o intuito de minimizar a 
insatisfação do cliente que passa pela necessidade de um processo de troca e/ou 
devolução de produto. 
Com relação aos problemas enfrentados pelos participantes, as respostas foram 
que as políticas de troca ou devoluções deveriam ser mais esclarecedoras. Um 
respondente relatou ter tido dificuldade em trocar as mercadorias em loja física, já outro 
participante relatou a mesma dificuldade, entretanto, foram com compras realizadas pela 
internet, conforme relato: 
“Acredito que a compra pela internet é o meio mais complicado de fazer 
devolução e troca. Utilizo sempre este recurso, mas já com a consciência de 
que não tenho como devolver ou trocar. Priorizo sempre comprar algo de 
baixo valor econômico, para não ter grandes prejuízos. E artigos como roupas 
e sapatos que podem não servir eu prefiro deixar para comprar em loja física” 
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(P6). 
 
Ainda colocaram a dificuldade em trocar um produto por outro semelhante e a 
demora da empresa em enviar o novo produto ou em resolver o problema do produto. 
 
4.3 Satisfação do cliente no serviço de logística reversa pós-venda 
A satisfação dos clientes depende de inúmeros fatores, dentre eles, Razzolini 
(2012) destaca que as informações e facilidades que as empresas disponibilizam para os 
consumidores são fundamentais. Neste estudo é possível verificar que as empresas estão 
conseguindo satisfazer os consumidores neste quesito, visto que a maioria está 
parcialmente ou totalmente satisfeita (62,9% - 68 participantes), conforme Tabela 1. 
 
Tabela 1: Nível de concordância e satisfação sobre as afirmativas 
Questões 
Frequência de respostas 
TI PI I PS TS Total 
Satisfação com as informações fornecidas pela 
empresa referente a política de troca e 
devoluções. 
9 
(8,3%) 
15 
(13,9%) 
16 
(14,8%) 
43 
(39,8%) 
25 
(23,1%) 
108 
(100%) 
Satisfação com a assistência da loja no 
processo de troca ou devolução do seu 
produto. 
6 
(5,6%) 
13 
(12%) 
7 
(6,5%) 
49 
(45,4%) 
33 
(30,6%) 
108 
(100%) 
Satisfação com o contato com o vendedor ou 
assistente da loja para solucionar o problema. 
5 
(4,6%) 
15 
(13,9%) 
14 
(13,0) 
42 
(38,9%) 
32 
(29,2%) 
108 
(100%) 
Satisfação com a rapidez da loja na resolução 
do seu problema. 
11 
(10,2%) 
14 
(13,0%) 
7 
(6,5%) 
40 
(37,0%) 
36 
(33,3%) 
108 
(100%) 
 DT DP I CP CT Total 
Transparência das políticas de troca e 
devolução. 
10 
(9,3%) 
15 
(13,9%) 
16 
(14,8%) 
43 
(39,8%) 
24 
(22,2%) 
108 
(100%) 
É obrigação da empresa oferecer a 
possibilidade de troca e devolução de um 
produto. 
0 
(%) 
4 
(3,7%) 
3 
(2,8%) 
24 
(22,2%) 
77 
(71,3%) 
108 
(100%) 
Possibilidade de troca e devolução de um 
produto como diferencial competitivo. 
6 
(5,6%) 
3 
(2,8%) 
5 
(4,6%) 
26 
(24,1%) 
68 
(63,0%) 
108 
(100%) 
Fonte: Dados da pesquisa (2017). 
Legenda: TI: Totalmente Insatisfeito; PI: Parcialmente Insatisfeito; I: Indiferente; PS: Parcialmente 
Satisfeito; TS: Totalmente Satisfeito; DT: Discordo Totalmente; DP: Discordo Parcialmente; I: Imparcial; 
CP: Concordo Parcialmente; CT: Concordo Totalmente. 
 
Com relação a assistência da loja no processo de troca ou devolução (Tabela 1), 
45,4% (49) dos participantes se encontram parcialmente satisfeitos e 30,6% (33) 
totalmente satisfeitos. Isso revela que os serviços prestados pelas organizações estão 
sendo eficientes. Razzolini (2012), em seu estudo, afirma que o serviço ao cliente é todo 
esforço que a empresa faz para satisfazê-lo, mostrando que é fundamental a assistência 
da loja neste processo de troca ou devolução, oferecendo este recurso sem custo 
adicional, independente da duração do serviço. Com isso, é possível estabelecer uma 
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relação duradoura com o cliente, e neste ponto, os serviços de pós-venda são 
importantes. 
Um dos participantes relatou que o maior benefício que esse processo de troca 
e/ou devolução pode oferecer é a confiança com a empresa, que tem relação direta com 
a assistência da loja: “Tive o benefício da confiança na loja, que agora a recomendo pra 
todos e um benefício, um pouco egoísta, é que não fiquei com um produto que não 
queria e não tive que arcar com nenhuma despesa no processo de troca” (P81). 
No entanto, um dos respondentes afirma que: “Quando o produto tinha algum 
defeito, a troca era a solução. Geralmente as empresas não aceitam a devolução da 
mercadoria devido à fatos tributáveis, logo a troca é uma solução” (P38). Esse trecho 
sinaliza para uma dificuldade encontrada pelas empresas em efetuarem a devolução do 
produto e reembolso do dinheiro. Logo, a assistência da loja em trocar ou resolver o 
problema do produto se torna efetiva na satisfação do cliente. 
Com relação a assistência da loja e o atendimento do vendedor, 38,9% (42) 
relataram estar parcialmente satisfeitos e 29,6% (32) estão totalmente satisfeitos (Tabela 
1). Esses dados vão ao encontro da afirmação de Kotler (2000) de que a satisfação de 
um cliente depende também do bom atendimento do vendedor. O vendedor deve 
acompanhar as compras dos clientes, mostrando que se importam com eles, 
conseguindo reduzir a distância no pós-venda (NICKELS; WOOD, 1999). Nos 
processos de assistência de pós-venda, o atendimento do vendedor se torna diferencial 
na satisfação dos clientes, visto terem informações e a assistência necessárias para 
resolução da troca e/ou devolução. 
Uma participante da pesquisa relatou sua experiência com a compra de um 
perfume:  
“Já em uma compra, tive problemas com a válvula de spray do perfume. A 
loja física, não queria trocar o produto, só trocar a válvula. Entrei em contato 
com a loja virtual, pelo SAC, e foi feita a troca do perfume. Na loja física, 
ainda abriram uma sindicância para treinar o pessoal no atendimento, o que 
achei muito importante” (P36). 
 
 A participante encontrou dificuldade em efetuar a troca do produto em loja 
física, e a empresa investiu em treinamento dos vendedores como forma de evitar tais 
acontecimentos, que podem interferir na satisfação do cliente. Outro participante, no 
entanto, revela que o vendedor demonstrou confiança no momento da assistência de 
pós-venda: “tive o benefício da confiança no vendedor. Certamente volto a comprar no 
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mesmo lugar e recomendo a outras pessoas” (P80). Experiências satisfatórias com as 
empresas aumentam as chances de que a mesma, o produto e/ou serviço sejam 
recomendados.  
Com relação a avaliação com relação a satisfação com a rapidez no atendimento 
de troca e/ou devolução. Novamente é demonstrada a satisfação dos clientes com 
relação ao nível do serviço prestado, visto que 70,3% (76 respondentes) estão 
parcialmente ou totalmente satisfeitos. Souza (2016) relata que quando acontece um 
problema no pós-venda o ideal é solucionar o problema o mais rápido possível, 
demostrando que o consumidor é importante para organização.  
Porém, nem sempre isso acontece, como é o caso dos participantes que 
afirmaram que esse processo acabou sendo demorado. Um deles alegou que “demorou 
muito a troca, tive que entrar na justiça” (P15). Essa questão merece atenção 
diferenciada por parte das empresas, a fim de prestarem um serviço de pós-venda e pós-
consumo coerente com as expectativas dos clientes. 
Com relação a transparência das políticas de troca e devoluções, os 
consumidores relatam que as empresas são parcialmente transparentes a respeito destas 
informações, já que 39,8% (43) concordaram parcialmente com esta afirmação. Pela lei 
8.017, de 11 de setembro de 1990, os clientes devem ter acesso à informação adequada 
e clara sobre os diferentes produtos e serviços que a organização oferece. Além disso, é 
relatado por Renan (2016) que ter uma política de troca e devolução não é apenas uma 
obrigação da organização para evitar problemas com Procon, por exemplo, mas, se por 
algum motivo o consumidor se sinta prejudicado, é uma maneira de conquistar a 
confiança dos seus consumidores, para que estes se sintam mais seguros no momento da 
compra. 
Alguns respondentes relataram insatisfação com a transparência das políticas de 
trocas e devoluções, e teceram algumas sugestões: “As políticas de troca ou devolução 
deviam ser mais esclarecedoras, tanto na embalagem dos produtos, quanto no 
comprovante de compra” (P1). Além disso, houve um relato de que “As políticas das 
empresas deveriam ser menos burocráticas na realização da troca do produto” (P8). 
É fato que “Todas as empresas deveriam expor as condições de troca ou 
devolução para seus clientes” (P53), e que também são direitos garantidos por lei. 
Contudo, quando questionado se o participante procura informações sobre a política de 
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troca e/ou devolução, 25% disseram que não e 24% disseram que às vezes procuram. 
Logo, as empresas precisam pensar em formas de chamar a atenção dos clientes para o 
conhecimento destas políticas.  
A maioria dos consumidores (71,3% - 77 respondentes) acredita que as 
organizações têm a obrigação de oferecer a possibilidade de troca e devolução de um 
produto para que possam ser mais bem atendidos. (Tabela 1). Pela lei 8.078, de 11 de 
setembro de 1990, caso o produto venha com a qualidade ou quantidade que os tornem 
impróprios ou inadequados ao consumo, o consumidor tem o direto de pedir a 
substituição do produto por outro da mesma espécie, em perfeitas condições de uso. A 
restituição imediata da quantia paga, monetariamente atualizada, sem prejuízo de 
eventuais perdas e danos ou o abatimento proporcional do preço também são direitos 
dos consumidores. 
Referente a esta discussão, umas das participantes relatou que considera um 
direito do consumidor pedir pela troca do produto, mas acrescenta que também é um 
benefício: 
“Considero a troca de produtos com defeitos ou que não atendem ao que foi 
descrito uma obrigação da empresa. No entanto, nem todas as organizações 
realizam esse processo com eficiência, por isso considero o atendimento um 
benefício. Além disso, empresas realizam trocas de produtos que não são 
defeituosos, apenas por preferência ou adequação ao consumidor, oferecendo 
um benefício” (P77).  
 
Também de acordo com a resposta acima, a participante afirma que: “Acho de 
suma importância a empresa que tenha compreensão e boa vontade em trocar o seu 
produto” (P18). Ou seja, demonstram responsabilidade com o cliente e procuram 
fidelizá-los.  
Outros participantes relataram que não há benefícios, mas direito: “As empresas 
são obrigadas por lei a efetuarem a troca/devolução de produtos, logo não há benefícios, 
e sim, direitos” (P82); “Nenhum benefício, apenas fizeram a obrigação garantida por 
lei” (P53). Outro participante foi além: “Benefício, creio que não, pois o que fizeram 
não foi nada além da obrigação. Pelo contrário, o que tive foi que esperar mais tempo 
para ter meu produto sem defeito em mãos” (P32). Isso demonstra que mesmo que não 
seja visto como benefício, disponibilizar um bom processo de troca e/ou devolução de 
produtos interfere na satisfação dos clientes. 
Com relação a possibilidade de troca ou devolução ser um diferencial 
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competitivo para as organizações (Gráfico 7), 63% (68 participantes) concordam que as 
empresas que garantem a possibilidade de trocar ou devolver os produtos com algum 
dano, faz com que elas se tornem mais competitivas no mercado. Esses dados 
corroboram com Leite (2002), que já havia relatado que a LR de pós-venda, além de 
aumentar valor para a organização, tem por impacto também na satisfação dos clientes.  
 Um dos participantes afirmou que, para as empresas, é um diferencial 
competitivo oferecer a possibilidade de troca e devolução de produtos, visto a confiança 
e segurança que são passadas ao cliente. 
Como é destacado por Gobe et al. (2007), uma organização não deve somente 
vender seus produtos, ela deve estar preparada para encantar seus consumidores de 
modo que eles possam se tornar fiéis. A organização, quando consegue satisfazer um 
consumidor, tem então a possibilidade de uma recompra, evitando que este consumidor 
vá para os concorrentes. E é com este propósito, de aumentar a satisfação dos clientes, 
que as empresas estão buscando investir no pós-venda, prestando-lhes serviços de 
apoio, informações e orientações.  
 
4.4 Satisfação do cliente no serviço de LR pós-venda: Estabelecendo um perfil 
Visando investigar o perfil dos consumidores quanto a satisfação no serviço de 
LR pós-venda, realizou-se uma análise de clusters. Os resultados mostram dois grupos 
distintos: i) formado por 72 consumidores (66,7%); e ii) formado por 36 consumidores 
(33,3%). 
 Além disso, realizou-se um teste Qui-quadrado para as algumas variáveis do 
questionário. Os resultados mostram, considerando um nível de significância de 10%, 
(χ2= 0,062), que o cluster 1 é formando predominantemente por respondentes do sexo 
feminino (72%) e o cluster 2 é formado, em sua maioria, por respondentes do sexo 
masculino (54,5%). Ademais, conforme o teste Qui-quadrado (χ2= 0,040), a maioria dos 
respondentes do grupo 1 afirmam que o valor aproximado do produto que foi trocado ou 
devolvido não ultrapassou R$100,00. Já a maioria dos respondentes do grupo 2 
mencionam que o valor aproximado do produto que foi trocado ou devolvido varia entre 
R$ 301,00 a R$500,00. 
 Para explorar com mais profundidade as diferenças entre os grupos, bem como 
verificar a relação dos grupos com as variáveis da satisfação com a LR, realizou-se uma 
análise discriminante. Para tanto, o método Stepwise foi empregado para a obtenção das 
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variáveis discriminantes. Os resultados indicam duas variáveis discriminantes: i) Quão 
satisfeito você ficou com a rapidez da loja na resolução do seu problema? ii) Oferecer a 
possibilidade de troca e devolução de um produto é um diferencial da empresa para 
melhor para atender o cliente. 
 A função discriminante das variáveis de satisfação do cliente com a LR, 
apresentaram correlação canônica de 0,753. Além disso, 96,3% dos respondentes 
possuem características similares com seu respectivo cluster, ou seja, as variáveis 
podem ser consideradas suficientes para discriminar os clusters. A Tabela 2 apresenta a 
relação entre os clusters e as variáveis discriminatórias. 
Tabela 2 - Relação dos Clusters com as variáveis discriminantes 
 Cluster 1 Cluster 2 
Quão satisfeito você ficou com a 
rapidez da loja na resolução do seu 
problema? 
91,7 % dos respondentes estão 
parciais ou totalmente 
satisfeitos  
100 % dos respondentes estão 
parciais ou totalmente 
insatisfeitos 
Oferecer a possibilidade de troca e 
devolução de um produto é um 
diferencial da empresa para melhor 
para atender o cliente. 
73,5% dos respondentes 
concordam parcial ou 
totalmente. 
76,9% dos respondentes não 
concordam ou são indiferentes 
Fonte: Elaborado a partir dos dados da pesquisa (2017) 
 
Assim, os clusters foram denominados: i) Satisfeitos com a rapidez e 
compactuantes com à atividade de devolução ou troca; ii) Insatisfeitos com a 
rapidez e indiferentes quanto à atividade de devolução ou troca. 
Portanto, o cluster 1 é constituído, predominantemente, por respondentes do 
sexo feminino; os quis estão em sua maioria satisfeitos com a rapidez da loja na solução 
de problemas. Além disso, para esse grupo, ter a possibilidade de troca e devolução de 
um produto é um diferencial para a empresa.  
O cluster 2, por sua vez, é constituído, em sua maioria, por respondentes do sexo 
masculino, que não estão satisfeitos quanto a agilidade da empresa na resolução 
problemas. Ademais para esse grupo a troca e devolução não é um quesito valorizado.  
Entretanto, é importante salientar, como demostrado nos resultados, que a 
maioria dos respondentes do cluster 2 mencionam que o valor aproximado do produto 
que foi trocado ou devolvido varia entre R$ 301,00 a R$500,00. Já no cluster 1 o valor 
não ultrapassa R$100,00. Assim, é possível perceber que o cluster 2 destina mais 
recursos as compras. Provavelmente, os motivos de insatisfação do cluster 2 podem ser 
explicados por outros fatores que não perpassam necessariamente devoluções ou troca 
de produtos. 
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5. CONSIDERAÇÕES FINAIS 
A LR é um diferencial para a organização, pois a partir dela é possível aumentar 
a satisfação dos clientes (SOUZA, 2011). A satisfação dos consumidores é considerada 
um dos principais fatores para o sucesso da empresa (KOTLER; KELLER, 2006). O 
estudo apontou que as empresas estão conseguindo satisfazer os consumidores em 
diversos aspectos, como informação, assistência da loja, atendimento do vendedor e 
rapidez na resolução dos problemas, visto que a maioria está parcialmente satisfeita com 
os serviços prestados. Entretanto, as organizações devem melhorar para que possam 
cativar seus clientes já que houve relato de problemas enfrentados no processo de troca 
ou devolução, como demora no processo, produto danificado na assistência técnica, 
excesso de burocracia no momento da troca ou devolução, falta de transparência das 
políticas de trocas e devoluções, entre outros. 
A LR pós-venda é composta por produtos que foram devolvidos por algum 
motivo e na pesquisa foi possível verificar que 74% necessitaram utilizar a LR para 
trocar ou devolver os itens comprados, sendo que as trocas aconteceram principalmente 
pela internet. Dentre os produtos adquiridos os principais motivos de troca ou devolução 
relatados, foram os produtos defeituosos.  
A LR pode trazer muitos benefícios para os consumidores, visto que 59% dos 
respondentes perceberam algum benefício da LR de pós-venda, sendo que o principal 
benefício relatado pelos participantes foi a satisfação em ter o produto desejado.  
Ainda foi visto que uma maioria concorda que a possibilidade de troca e 
devoluções é uma obrigação da organização, onde esta possibilidade é protegida por lei, 
caso o produto ou serviço vir com defeito não sendo próprio para o consumo. Neste 
caso, é uma obrigação da empresa reinstituir o consumidor de modo que ele não se sinta 
prejudicado. Vale ressaltar, ainda, que a maioria concorda que oferecer a possibilidade 
de troca ou devolução é um diferencial competitivo para as organizações, aumentando a 
confiança e segurança no momento da compra. 
Em suma, a satisfação do cliente é algo que deve ser estimado pelas 
organizações e a LR pós-venda pode ajudar no processo de conquistar e satisfazer o 
consumidor. As organizações que têm um processo de LR bem administrado tendem a 
se destacar no mercado, uma vez que estas podem atender seus consumidores de uma 
forma melhor e diferenciada de seus competidores (LEITE, 2009). 
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No entanto, é importante destacar o fato de que alguns participantes 
demonstraram insatisfação com relação às informações fornecidas pelas empresas sobre 
trocas e devoluções (22,2%); assistência da loja (17,6%) e contato com o vendedor ou 
assistente (18,5%); rapidez na resolução do problema com o produto (23,2%). Além 
disso, 23,2% dos participantes discordam que as políticas de troca e/ou devolução de 
produtos sejam transparentes. Tais informações podem ser úteis para o direcionamento 
do plano de ação das empresas, visando alcançar cada vez mais clientes satisfeitos.  
Além disso, por meio das análises de cluster e discriminante foi possível 
verificar dois grupos distintos: i) Satisfeitos com a rapidez e compactuastes com à 
atividade de devolução ou troca; ii) Insatisfeitos com a rapidez e indiferentes quanto à 
atividade de devolução ou troca. Demostrando de maneira geral, a importância da LR. 
Este estudo limita-se pelo fato de ser uma visão somente dos consumidores, não 
relatando as dificuldades enfrentadas pelas empresas, visto que a logística do Brasil, 
segundo Costa (2016), enfrenta sérios problemas por falta de investimentos. Outro 
ponto é o tamanho amostral, que para análises mais robustas se torna pequena, além de 
que o estudo não foca uma determinada região do país, tendo participantes de boa parte 
dos estados brasileiros.  
Sugere-se, como estudos futuros, aprofundar a pesquisa de satisfação por 
segmentos, comparando com a visão dos empreendedores das organizações; estudar os 
benefícios vistos pelos clientes referente a LR pós-consumo; fazer um estudo 
comparativo dos benefícios da LR de pós-consumo e pós-venda; usar métodos 
estatísticos mais robustos para análise de correlação entre as variáveis propostas por este 
estudo; propor estudos que foquem determinadas regiões do país, ou estudos 
comparativos por regiões. 
 
REFERÊNCIAS  
BALLOU, R. H. Gerenciamento da Cadeia de Suprimentos: Logística Empresarial. 
Bookman Editora, 2009. 
BARDIN, L. Análise de conteúdo. 3. reimp. Lisboa: Ediçoes, v. 70, 2011. 
BOWERSOX, D. J; CLOSS, D. J.  Logística Empresarial. 8 ed. São Paulo: Atlas, 
2010. 
BROOKES, C. Book Review: Consumer Satisfaction: Advancements in Theory, 
Modeling, and Empirical Findings, 2014. 
CARVALHO, J. M. C.; Logística. Lisboa, 2002. 
CERIBELI, H. B. Satisfação do consumidor: percorrendo diferentes perspectivas 
teóricas. Revista Reuna, v. 20, n. 2, p. 05-22, 2015. 
 A Influência da Logística Reversa de Pós-Venda  
na Satisfação do Cliente 
 
 
 
60 Qualitas Revista Eletrônica ISSN 1677 4280 v.20, n.2, maio/agosto 2019, p.40-61 
 
CÉSAR, F. I. G.; SACOMANO NETO, M. Logistica Reversa Integrada. In: Encontro 
Nacional de Engenharia de Produção, 27., 2007, Foz do Iguaçu. Anais... Foz do Iguaçu: 
Enegep, 2007. p. 1 - 10. 
CHAVES, G. L. D; BATALHA, M. O. Os consumidores valorizam a coleta de 
embalagens recicláveis? Um estudo de caso da logística reversa em uma rede de 
hipermercados. Gestão & Produção, v. 13, n. 3, p. 423-434, 2006. 
COSTA, M. A. A logística em 2016.  Disponível em 
<http://www.logisticadescomplicada.com/a-logistica-em-2016>. Acesso 09 de fev.2017. 
CRACO, T., REMUSSI, R., BIEGELMEYER, U. H., MOTTA, M. E. V. Logística 
reversa usada como estratégia de fidelização. REN-Revista Escola de Negócios, v. 2, 
n. 1 jan/jul, p. 215-224, 2014. 
DAUGHERTY, P. J.; AUTRY, C.W.; ELLINGER, A. E. R. Logistics: the relationship 
between resource commitment and program performance. Journal of Business 
Logistics, v. 22, n. 1, p. 107-123, 2001. 
GIACOBO, F.; ESTRADA, R.; CERETTA, P. S. Logística reversa: a satisfação do 
cliente no pós-venda. Revista Eletrônica de Administração, v. 9, n. 5, p. 1-17, 2003. 
GIL, A. C. Métodos e técnicas de pesquisa social. 6. ed. Editora Atlas SA, 2008. 
GOBE, A. C.; FICHER, C. H.; SOUZA, J. J.; MOREIRA, J. C. T.; PAQUALE, P. P. 
Administração de vendas. Coordenação Júlio Cesar Tavares Moreira, 2 ed. São Paulo: 
Saraiva, 388 p. 2007. 
GODOY, B. Logística reversa influencia a compra de produtos no e-commerce. 
2016 Disponível em: <https://www.mandae.com.br/blog/logistica-reversa-influencia-a-
compra-de-produtos-no-ecommerce>. Acesso em 13 de jan.2017. 
GUARNIERI, P. Logística Reversa: em busca do equilíbrio econômico e ambiental. 
Patricia Guarnieri, 2011. 
HAIR JUNIOR, J. F., et al. Análise Multivariada de dados. Porto Alegre: Bookman, 
2005. 
HAWKINS, D. I.; MOTHERSBAUGH, D. L.; BEST, R. J. Comportamento do 
consumidor: construindo a estratégia de marketing. Elsevier, 2007. 
KOTLER, P.  Administração de Marketing: A edição do novo milênio. 10ª ed. São 
Paulo: Prentice Hall. 2000. 
KOTLER, P.; KELLER, K. L. Administração de Marketing. 12. ed. São Paulo: 
Pearson Prentice Hall. KOTLER, Philip; 2006. 
LACERDA, L. Logística reversa: uma visão sobre os conceitos básicos e as práticas 
operacionais. Rio de Janeiro: COPPEAD/UFRJ, p. 6, 2002. 
LAKATOS, E. M.; MARCONI, M. A. Técnicas de Pesquisa. 5. º ed. São Paulo: Atlas, 
2007. 
LEITE, P. R. Logística reversa: nova área da logística empresarial. Revista 
Tecnologística, maio, 2002. 
LEITE, P. R. Logística reversa: meio ambiente e competitividade. In: Logística 
reversa: meio ambiente e competitividade. 2009. 
 
LELE, M. M.; KARMARKAR, U.  Boa Assistência Técnica é um marketing 
inteligente. In: Mantendo clientes. São Paulo. Makron Books, 1994 
 
LICATA, J. W.; CHAKRABORTY, G.; KRISHNAN, B. C. The consumer's 
expectation formation process over time. Journal of Services Marketing, v. 22, n. 3, p. 
176-187, 2008. 
 A Influência da Logística Reversa de Pós-Venda  
na Satisfação do Cliente 
 
 
 
61 Qualitas Revista Eletrônica ISSN 1677 4280 v.20, n.2, maio/agosto 2019, p.40-61 
 
MOURA, B. Logística: conceitos e tendências. Centro Atlântico, 2006. 
NICKELS, W. G.; WOOD, M. B. Marketing: relacionamentos, qualidade, valor. Rio 
de Janeiro: Livros Técnicos e Científicos SA. 1999. 
OLIVEIRA, E. B; RAIMUNDINI, S. L. Aplicação da Logística Reversa: Estudo de 
caso em uma indústria fotográfica e em uma indústria de fécula de 
mandioca. Anais...VIII (SIMPOI), p. 1-14, 2005. 
PIRES, S. RI. Gestão da cadeia de suprimentos: conceitos, estratégias, práticas e 
casos. São Paulo: Atlas, 2004. 
PONTINI, J. Logística reversa: um estudo de pós venda no e-commerce da empresa X. 
113 f. TCC (Graduação) - Curso de Administração, Universidade Federal do Rio 
Grande do Sul, Porto Alegre, 2011. 
RAZZOLINI, E. F.  Logística: evolução na administração – desempenho e 
flexibilidade. Edelvino Razzolini Filho. 1ª ed., 4ª reimpr./ Curitiba: Juruá, 2012. 
RENAN, P. Mitos e verdades sobre políticas de devolução e reembolso, 2016. 
Disponível em: <http://blog.wedologos.com.br/websites/politica-de-devolucao>. Acesso 
09 de fev. de 2017. 
ROGERS, D. S.; TIBBEN-LEMBKE, R. S. Going Backwards: Reverse Logistics 
Trends and Practices. Universidade of Nevada, Reno. v. 12, n. 06, p. 2006, 1998. 
ROSA, R. A. Gestão de operações e logística I. 2011. 
SAEN, R. F. A new model for selecting third-party reverse logistics providers in the 
presence of multiple dual-role factors. The International Journal of Advanced 
Manufacturing Technology, v. 46, n. 1-4, p. 405-410, 2010. 
SOUZA, M.  J. Eletroeletrônicos bem destinados. Revista Exame. São Paulo: abril 
ed, v. 991, p. 108, 2011. 
SOUZA, W. Como resolver de forma eficiente os problemas de pós-venda da sua 
empresa. 2016. Disponível em < http://blog.acelerato.com/atendimento/como-resolver-
de-forma-eficiente-os-problemas-de-pos-venda-da-sua-empresa>  Acesso 09 de fev.de 
2017. 
 
 
 
 
 
 
